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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived credibility dan 
perceived diagnostic terhadap purchase decision produk skincare secara online. 
137 orang responden yang merupakan mahasiswa prodi Manajemen Universitas 
Muhammadiyah Surakarta menjadi sampel penelitian yang diambil menggunakan 
teknik purposive sampling dengan kriteria telah membeli produk skincare secara 
online dalam 6 bulan terakhir. Penelitian ini menggunakan perceived credibility 
dan perceived diagnostic sebagai variabel independen, sedangkan purchase 
decision sebagai variabel dependen. Pengumpulan data dilakukan dengan metode 
kuesioner yang dan diolah menggunakan likert scale. Data kemudian dianalisis 
menggunakan SPSS versi 11.5 yang meliputi uji instrumen (uji validitas dan 
reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, multikolinieritas dan 
heteroskedastisitas), analisis regresi linier berganda dan pengukuran regresi 
dengan model goodness of fit. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa perceived 
credibility dan perceived diagnosticity berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. dan ditunjukkan pada hasil analisis r square menunjukan bahwa hasil 
perceived credibility dan perceived diagnosticity memberikan pengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
 




The purpose of the study is to analyze the influence of perceived diagnostic on the 
purchase decision of online skincare product. 137 who are student of management 
study program of Muhammadiyah Surakarta became a sample of research taken 
using purposive sampling techniques with criteria to have purchased online 
skincare product in the last 6. This study uses perceived credibility and perceived 
diagnostic as an independent variable, while purchase decision as dependents 
variable. The data collection is done by questionare method and processed using 
linkert scale. For data analyzing is using SPSS version 11.5. which includes 
instruments test (validity and realiability test), classic assumption test (normality 
test), multico multicoillinierity and heteroskedastisity), multiple linear regression 
measurement with goodness of fit model. The result of the study showed that 
perceived credibility and perceived diagnosticity have a positive effect on 
purchasing decision and shown in the result of r square analysis show that 
perceived credibility and perceived diagnosticity result influence the purchasing 
decision. 
 





Media sosial telah didefinisikan sebagai kelompok aplikasi berbasis Internet yang 
memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten yang dibuat pengguna (Kaplan 
dan Haenlein, 2010). Pengguna dapat membuat konten melalui berbagai fasilitas 
yang disediakan oleh situs web media sosial seperti gambar dan video. Konten 
yang diperkaya secara visual yang dihasilkan oleh pengguna ini dapat berupa apa 
pun yang bersifat pribadi; namun, bisa juga tentang merek atau produk dan 
layanan mereka. Bahkan, lingkungan yang luas secara sosial ini dianggap sebagai 
peluang besar untuk berbagi pendapat terkait produk (Dessart et al., 2015). 
Menurut Schuvinski dan Dabrowski (2014) mangatakan bahwa konsumen 
semakin menerapkan media sosial untuk mendapatkan informasi tentang merek 
asing. Situs web media sosial, dengan demikian, dianggap sebagai platform yang 
berharga dalam hal eWOM. 
Munculnya media sosial telah membawa aspek baru ke eWOM melalui 
memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi dengan jaringan yang ada. Di 
media sosial, bertentangan dengan platform lain, pengguna dapat bertukar 
pendapat dan pengalaman mereka tentang produk atau layanan dengan orang-
orang yang akrab, yang merujuk pada orang-orang yang sudah mereka kenal 
seperti teman dan kenalan (Chu dan Kim, 2011). Menurut Trusov et.al (2010) 
menngatakan bahwa media sosial telah meningkatkan jumlah ulasan online yang 
ditulis oleh konsumen. Sebagai konsekuensi dari meningkatnya minat konsumen, 
pemasar juga mulai terlibat dengan media sosial melalui akun resmi mereka; 
mereka menganggap situs web ini sebagai kesempatan untuk berinteraksi dengan 
pelanggan mereka saat ini dan yang potensial (Michaelidou et al., 2011). Karena 
alasan ini, lingkungan sosial online ini dianggap sesuai untuk eWOM 
Ulasan produk memfasilitasi keputusan pembelian konsumen dalam 
lingkungan belanja online. Pelanggan biasanya mencari ulasan positif dan negatif 
untuk mengevaluasi produk, dan pengaruh valensi ulasan telah mendapat 
perhatian akademis yang besar (You et al., 2015). Namun, konten ulasan sama 
pentingnya dan telah menarik perhatian akademis (Ullah et al., 2016). Singkatnya, 
review berisi dua jenis konten, yaitu konten emosional, yang mengekspresikan 
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respons emosional pengulas terhadap produk, dan konten non-emosional, yang 
terutama menjelaskan kelebihan dan kekurangan produk (Peng et al., 2014). 
Namun, konten emosional adalah bagian mendasar dari ulasan online dan 
memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan 
(Ullah et al., 2016). 
 Ada banyak ulasan produk yang mudah diakses yang diposting di berbagai 
situs Web belanja online yang bersaing untuk mendapatkan perhatian konsumen; 
oleh karena itu, prioritas utama dari seorang manajer situs web adalah memilih 
dan menerbitkan ulasan yang lebih bermanfaat untuk meminimalkan 
kecenderungan konsumen untuk meninggalkan kunjungan ke situs web mereka 
dan untuk memperkuat efektivitas mereka dalam menarik pelanggan baru 
(Connor, Mudambi, dan Schuff, 2011). Meskipun penyajian ulasan yang 
bermanfaat bagi konsumen telah menjadi salah satu alat pemasaran yang paling 
berguna dari suatu perusahaan. 
Konseptualisasi yang tidak konsisten yang dihasilkan dari penelitian 
sebelumnya tidak dapat menyajikan gambaran yang jelas dan pasti tentang apa 
yang dimaksud dengan tinjauan bermanfaat. Beberapa peneliti telah menyelidiki 
korelasi antara ulasan manfaat dan ulasan tentang kegunaan. Sebagai contoh Pan 
dan Zhang (2011) mendefinisikan ulasan menolong sebagai bagaimana konsumen 
menganggap ulasan produk berguna dalam melakukan tugas belanja mereka. 
Memahami gagasan sentral tentang tinjauan kegunaan dan konsep kegunaan yang 
besar itu sulit. Beberapa peneliti telah memeriksa ulasan bermanfaat dan 
hubungannya dengan tinjauan diagnostik. Sebagai contoh, Mudambi dan Schuff 
(2010) mendefinisikan ulasan sebagai evaluasi yang dibuat untuk memfasilitasi 
proses keputusan pembelian konsumen. Pendapatnya adalah ulasan bermanfaat 
dapat dilihat sebagai cerminan dari diagnostikitas ulasan. Awalnya, diagnostik 
mengacu pada sejauh mana informasi yang diberikan membedakan antara 
hipotesis alternatif, interpretasi, atau kategorisasi. Dalam hal ini, tinjauan 
diagnostik hanya dapat mewakili tingkat ambiguitas dalam informasi ulasan 
produk. Dua jenis ulasan utama dalam platform online adalah ulasan yang ditulis 
oleh para ahli dan ulasan yang ditulis oleh pelanggan. Ulasan yang ditulis oleh 
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ahli mengacu pada ulasan yang ditulis oleh pengulas ahli yang sering disewa oleh 
vendor atau portal e-commerce populer (Amblee dan Bui, 2007), sedangkan 
ulasan yang ditulis oleh pelanggan biasanya merujuk pada ulasan yang diposting 
oleh pembeli sebelumnya yang menggunakan atau mengalami produk fokus 
(Basaki, Becker, Janssen dan Neel, 2011). 
Model heuristik-sistematis (HSM) mendalilkan bahwa pelanggan 
menggunakan dua mode pemrosesan informasi dalam membangun proses 
pembelian mereka (Chen dan Chaiken, 1999). Secara khusus, konten emosional 
dalam ulasan dikaitkan dengan pemrosesan informasi heuristik, sedangkan konten 
non-emosional menunjukkan pemrosesan informasi sistematis. Selanjutnya, HSM 
menyiratkan bahwa pemrosesan informasi heuristik adalah strategi pemrosesan 
default, dan dapat memberikan berbagai tingkat pemrosesan informasi sistematis 
(Chaiken dan Ledgerwood, 2011). Menurut teori signal (Connelly et al., 2011), 
persepsi kredibilitas ulasan (yaitu, sejauh mana pelanggan potensial menganggap 
informasi kualitas produk yang dijelaskan oleh ulasan online sebagai kebenaran 
dan akurat (Weathers et al., 2015)) dan dirasakan ulasan diagnostik (yaitu, sejauh 
mana pelanggan potensial menganggap informasi produk yang relevan dalam 
ulasan pelanggan online sebagai membantu dalam memahami dan mengevaluasi 
kualitas produk (Jiang dan Benbasat, 2007)), keduanya berdasarkan konten non-
emosional dalam ulasan, adalah dua indikator yang memadai dan perlu dari ulasan 
pelanggan online yang mencerminkan kualitas produk. Di antara literatur 
sebelumnya, dampaknya terhadap proses keputusan pembelian pelanggan telah 
mendapat perhatian luas (Weathers et al., 2015). Oleh karena itu, pertanyaan 
penelitian adalah Pengaruh Perceived Credibility Dan Perceived Diagnostic Pada 




Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif kausal. Populasi 
dalam penelitian ini  adalah  semua mahasiswa yang membeli skincare secara 
online di Universitas Muhammadiyah Surakarta. Sampel dalam penelitian ini 
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berjumlah 137 dari program studi Manajemen yang ditentukan dengan metode 
purposive sampling. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data Primer. 
Metode pengumpulan data penelitian ini mengunakan kuesioner. Metode analisa 
data penelitian ini menggunakan uji asumsi klasik untuk uji prasyarat dan uji 
regresi linier berganda untuk uji hipotesis. 
 
3. HASIL 
3.1 Karakteristik Responden 
Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Frekuensi Persentase 
Jenis Kelamin   
Laki-laki 43 31,4% 
Perempuan 94 68,6% 
Usia   
18 – 20 tahun 23 16,8% 
21 – 22 tahun 88 64,2% 
> 23 tahun 26 19% 
Semester   
2 13 9,5% 
4 8 5,8% 
6 30 21,9% 
> 8 86 62,8% 
Angkatan   
> 2015 21 15,3% 
2016 66 48,2% 
2017 31 22,6% 
2018 7 5,1% 
2019 12 8,8% 
 
Berdasarkan Tabel 1. Diketahui bahwa karakteristik responden, mayoritas berjenis 
kelamin perempuan sebanyak 84 (68.6%), berusia antara 21-22 tahun sebanyak 88 








3.2 Perilaku Pembelian 
Tabel 2. Perilaku Pembelian 
 Frekuensi Persentase 
Hasil Pembelian Online   
< 50.000 19 13,9% 
Antara 50.000 – 100.000 45 32,8% 
Antara 100.000 – 
150.000 
50 36,5% 
> 150.000 23 16,8% 
Macam Pembelian   
Masker 98 38,9% 
Cream Wajah 60 23,8% 
Pembersih Wajah 91 36,1% 
Lainnya 3 1,2% 
 
berdasarkanTabel 2, diketahui bahwa mayoritas responden melakukan transaksi 
antara 100.000-150.000 sebanyak 50 (36.5%) untuk membeli masker sebanyak 98 
(38.9%).  
3.3 Uji Asumsi Klasik 
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
Asymp.sig Role of Thumb Keterangan 
0,054 > 0,05 Berdistribusi Normal 
 
Berdasarkan hasil Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai asymp.sig 0,054 > 0,05 maka 
data yang diperoleh memiliki persebaran yang merata. 
Tabel 4. Hasil Analisis Multikoinieritas 
Model  Tolerance VIF 
Perceived Credibility (X1) 0,601 1,664 
Perceived Diagnostic (X2) 0,601 1,664 
 
Hasil analisis yang ditemukan diatas menunjukkan bahwa dengan uji 
multikolinieritas yang dilakukan dihasilkan nilai tolerance 0,601 pada perceived 
credibility, dan perceived diagnostic dan nilai VIF pada kedua variabel tersebut 
1,664 maka dapat dikatakan antar variabel independen tidak memiliki korelasi 
atau tidak terjadai multikolinieritas. 
Tabel 5. Hasil Analisis Multikoinieritas 
Model  t sig 
Perceived Credibility (X1) -1,202 0,232 
Perceived Diagnostic (X2) 0,266 0,791 
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Hasil analisis yang ditemukan diatas menunjukkan bahwa pada uji ini 
adalah nilai sig. pada perceived credibility 0,232 dan nilai perceived diagnostic 
sebesar 0,791. Hal ini berartii nilai sig. baik pada perceived credibility, dan 
perceived diagnostic lebih besar dari 0,05 maka data tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
Tabel 4.   
3.4 Uji Hipotesis 
Tabel 6. Hasil Analisis Regresi 
Model Koefisien β t Sig. Keterangan 
Konstanta  -0,242    
Perceived Credibility 
(Pc) 
0,059 2,641 0,009 Signifikan 
Perceived Diagnostic 
(Pd) 
0,061 3,075 0,003 Signifikan 
F  22,210   
Sig.  0,000  Signifikan 
R Square  0,249   
 
Hasil model ekonometri yang dibentuk dalam persamaan regresi penelitian ini 
adalah 
Kp = -0,242 + 0,059 Pc + 0,061 Pd + e     (1) 
Persamaan yang dibentuk diatas dapat diintepretasikan sebagai berikut: 
a. Koefisien Perceived Credibility (β1) nilainya sebesar 0,059 dengan 
pengaruhnya positif dapat dijelaskan bahwa ketika perceived credibility yang 
dibangun perusahaan ke konsumen semakin baik maka keputusan pembelian 
yang terjadi pada konsumen juga akan semakin tinggi. 
b. Koefisien Perceived Diagnostic (β2) nilainya sebesar 0,061 dengan 
pengaruhnya positif dapat dijelaskan bahwa ketika perceived diagnostic yang 
dibangun perusahaan ke konsumen semakin baik maka keputusan pembelian 
yang terjadi pada konsumen juga akan semakin tinggi. 
3.4.1 Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
Hasil analisis r square yang sudah melalui serangkaian tahapa analisis adalah 0,249 
(24,9%) dapat dijelaskan model perceived credibility dan perceived diagnostic untuk 
memberikan dampak kepada keputusan pembelian sebesar 24,9% dan 75,1% lainnya 
dipengaruhi oleh faktor independen yang belum diungkapkan dalam penelitian ini. 
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3.4.2 Hasil Pengujian Simultan (F) 
Hasil nilai F yang sudah diperoleh dalam analisis ini adalah F hitung 22,210 dan sig. 
0,000 menggunakan pembanding F tabel 3,07 (F0,05 = k; N-k) dan level of sig. 0,000 maka 
dapat diartikan nilai f hitung 22,210 > F tavel 3,07 dan sig. 0,000 < level of sig. 0,05 
berarti Ho ditolak dan model perceived credibility dan perceived diagnostic berpengaruh 
signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian dan dapat dikatakan model yang 
dibangun layak uji. 
3.4.3 Hasil Pengujian Parsial 
a. Nilai t hitung 2,641 dengan sig. 0,009 yang artinya t hitung > t tabel 1,984 dan 
sig. 0,009 < Level of sig 0,05 maka Ho ditolak yang berarti perceived credibility 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Dilihat dari penelitian yang sudah dilakukan ini dengan beberapa tahapan 
sesuai dengan prosedur metodologi yang baik menunjukkan bahwa perceived 
credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hasil pernyataan ini tidak serta merta dibuktikan dengan analisis yang sudah 
dilakukan menggunakan software SPSS sebagai berikut koefisiennya 0,059 dan 
sig.0,009. Hasl ini menggambarkan bahwa semakin kuat perceived credibility 
yang dibangun perusahaan maka akan semakin kuat juga keputusan pembelian 
konsumen yang signifikan. 
b. Nilai t hitung 3,075 dengan sig. 0,003 yang artinya t hitung > t tabel 1,984 dan 
sig. 0,003 < Level of sig 0,05 maka Ho ditolak yang berarti perceived diagnostic 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Dilihat dari penelitian yang sudah dilakukan ini dengan beberapa tahapan 
sesuai dengan prosedur metodologi yang baik menunjukkan bahwa perceived 
diagnostic berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Hasil pernyataan ini tidak serta merta dibuktikan dengan analisis yang sudah 
dilakukan menggunakan software SPSS sebagai berikut koefisiennya 0,061 dan 
sig.0,003. Hasl ini menggambarkan bahwa semakin kuat perceived diagnostic 
yang dibangun perusahaan maka akan semakin kuat juga keputusan pembelian 
konsumen yang signifikan. 
 
4. PENUTUP 
Berdasarkan hasil analisa dan pembahasan didapatkan kesimpulan bahwa: 
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a. Variabel yang diteliti tentang perceived credibility dinyatakan berpengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
b. Variabel yang diteliti tentang perceived diagnostic dinyatakan berpengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
c. Dampak model perceived credibility dan perceived diagnostic untuk memberikan 
dampak kepada keputusan pembelian sebesar 24,9%. 
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